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Le strategie di sostenibilita delle PMI del made in Italy
per incrementare la fiducia degli stakeholder
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Inquadramento della ricerca. L interesse per la sostenibilita come paradigma per chi si occupa di management si
¢ sviluppato inizialmente in riferimento alla dimensione ambientale, poi considerando anche quella sociale (Kumar et
al., 2012). Secondo Porter e van Der Linde (2002), la sostenibilita rappresenta un’opportunita per le aziende e non
semplicemente una fonte di costi. Alcuni studi hanno dimostrato che la comunicazione di sostenibilita & rilevante per
aumentare la reputazione di un’azienda (Bronn e Vrioni, 2011; Mark-Herbert e Von Schantz, 2007) e che un impegno
responsabile pud essere positivo anche dal punto di vista degli indicatori finanziari (Miles e Covin, 2001). In questa
prospettiva, perd, € importante considerare la tendenza di alcune grandi aziende a nascondere i propri comportamenti
negativi attraverso una comunicazione non trasparente: € il fenomeno del greenwashing (Delmas e Cuerel Burbano,
2011; Grant, 2009). Il contributo delle imprese pud manifestarsi attraverso una condotta responsabile, che si declina
nei concetti di Corporate Social Responsibility (Siano, 2012; Lindgreen and Swaen, 2010), Corporate Social
Performance (Sciarelli, 2012; Sethi, 1975) Social Accountability (Gilbert e Rasche, 2007; Laufer, 2003) e Corporate
Sustainability (Salzmann et al., 2005). Secondo Carroll (1979) la responsabilita sociale va definita considerando
quattro categorie di dimensioni: economica, legale, etica e discrezionale. In particolare, le responsabilitd economiche
sono quelle relative alla produzione di beni e servizi richiesti dalla societa; la responsabilita legale implica il rispetto
di leggi e regolamenti; la dimensione etica riguarda una serie di comportamenti non definiti dalle leggi ma che servono
per il rispetto della societa; infine, la responsabilita discrezionale é relativa alle attivita di volontariato (si pensi ai
contributi filantropici).

Secondo Orsato (2006) € possibile distinguere quattro strategie, di cui due strategie (Eco-Efficiency e
Environmental Cost Leadership) sono legate alla riduzione dei costi mentre le altre due (Beyond Compliance
Leadership ed Eco-Branding) si riferiscono a una strategia di differenziazione generica:

« Eco-efficienza: |’obiettivo & aumentare la produttivita e diminuire i costi e, allo stesso tempo, | 'impatto ambientale;

« Environmental Cost Leadership: | obiettivo € combinare costi inferiori con un minore impatto sull ‘ambiente.

» Beyond Compliance Leadership: & importante migliorare il processo organizzativo, ma anche far conoscere ai
clienti quali sono gli sforzi dell’impresa attraverso certificazioni, codici aziendali e investimenti ambientali non
redditizi;

« Eco-Branding: questa strategia parte dalla premessa che i consumatori devono capire quali sono i benefici
derivanti dall ‘acquisto;

Un altro ambito importante & quello relativo al consumatore verde, cioé il consumatore che presta attenzione ai
comportamenti ambientali delle imprese, premiando quelle imprese che si mostrano piu sensibili al tema ecologico e
sociale. Gilg et al. (2005) hanno identificato quattro tipi di consumatori: gli ambientalisti impegnati, cioé coloro sono
piu rispettosi dell ‘'ambiente; gli ambientalisti tradizionali, che sono molto attenti all ‘ambiente, ma che (ad esempio)
non riciclano i loro rifiuti (hanno quindi un’attenzione parziale); gli ambientalisti occasionali, che mostrano un
modesto contributo alla causa ambientale; e i non ambientalisti. Finisterra Do Paco e Barata Raposo (2010)
definiscono invece tre tipologie di consumatori: non impegnati, attivisti verdi e indefiniti. Shrum et al. (1995)
rappresentano i consumatori green come opinion leader, interessati a scoprire nuovi prodotti e le loro caratteristiche.
Essi tendono a ricercare con attenzione le informazioni sui prodotti poiché non sono impulsivi durante il processo di
acquisto Un approccio favorevole alla questione verde non significa automaticamente essere un consumatore attento:
Pastore e Barbarossa (2012), ad esempio, hanno studiato i cosiddetti consumatori soggettivisti, che si mostrano
interessati ai problemi ecologici, ma che, allo stesso tempo, non acquistano prodotti sostenibili.
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Secondo un rapporto del 2019 di Accenture, il 62% dei consumatori vogliono rassicurazioni da parte delle imprese,
attraverso una comunicazione maggiormente trasparente, sulle posizioni e sugli approcci che le stesse hanno sulle
tematiche della sostenibilita ambientale, sociale e sulle condizioni dei propri dipendenti.

L’impresa moderna &, dunque, chiamata a rendere conto del proprio impatto sia sull ‘'ambiente che sulla societa e
puo far riferimento ad alcuni Standard a livello internazionale (UNI EN ISO 14001 per i sistemi di gestione ambientale,
UNI EN 13428 per la progettazione degli imballaggi, UNI EN 13429 per il riutilizzo degli imballaggi, UNI EN 13430
per il recupero e riciclo dei materiali, UNI EN 13431 per il recupero energetico degli imballaggi e UNI EN 13432 per
biodegradazione e compostaggio.

Alcuni studi hanno dimostrato |’impatto positivo della ISO 14001 sulle prestazioni ambientali (Boiral e Henri, 2012).
Davis (1991) ha invece studiato la sua influenza positiva sui profitti. Gli studi sul ruolo di OHSAS 18001 (standard di
tipo sociale, riguardante in particolare la gestione della salute e della sicurezza sul lavoro) sono stati condotti da
Abad, Lafuente e Vilajosana (2013) che ne hanno specificato |’importanza nel raggiungimento della sicurezza; Lo,
Pagell, Fan, Wiengarten e Yeung (2014) hanno dimostrato un legame tra il possesso di questa certificazione e il
miglioramento in termini di sicurezza, produttivita del lavoro e redditivita.

Da questo punto di vista alcune imprese fanno riconoscere da organismi terzi il proprio impegno e il proprio impatto
ambientale e sociale ottenendo alcune certificazioni. Di particolare rilevanza, nei processi aziendali, risultano:

1 LCA - Life Cycle Assessment (strumento per analizzare qual € |’impatto ambientale di un prodotto durante il suo

ciclo di vita, si veda il recente Tam et al., 2022);

2 S-LCA- Social Life cycle Assessment (per valutare I’'impatto sociale di un prodotto durante il suo ciclo di vita,
serve a migliorare le performance sociali);

3 LCC - Life Cycle Costing (per il calcolo del costo economico dell 'intero Ciclo di Vita di un prodotto o servizio);

4 EPD - Environmental Product Declaration (etichetta che certifica le prestazioni ambientali del prodotto nel suo
ciclo di vita).

Questo processo di certificazione da parte di organismi terzi mira soprattutto a comunicare agli stakeholder,
fornendo una maggiore garanzia di veridicita e aumentando la credibilita, che le strategie e i processi produttivi
sviluppati in ottica di corporate sustainability sono realmente implementati e non sono frutto di operazioni di spin
doctoring (Gregory, 2002), che invece spesso tendono a manipolare le informazioni aziendali per ottenere un vantaggio
di immagine e rappresentando una realta inesistente (Baccarani e Golinelli, 2015).

Diventa dunque necessario per le imprese, nella prospettiva della Resource-Based Value (Alvarez e Busenitz,
2001), costruire una corporate reputation, quale risorsa competitiva per la crescita della fiducia nell ‘impresa (Busacca,
Castaldo 2002, Castaldo, 2007) e della brand awareness (Cassia et al., 2017), realizzando una crescita delle
performance aziendali (Dowling, 2001, Fombrun, 1996), in termini sia commerciali che di creazione del valore
(Porter, 1980, Priem, 2007).

Al fine di creare valore per gli stakeholder dell’impresa & fondamentale dunque generare o accrescere il valore
della fiducia nelle scelte strategiche che I’'impresa ha attuato per cambiare il proprio modello di business in ottica di
corporate sustainability.

Obiettivo del paper. Il presente studio, al fine di contribuire all ‘attuale ed importante dibattito della letteratura di
management sulle strategie delle imprese per una crescita sostenibile, si pone | obiettivo di verificare se e con quali
strategie le PMI italiane sviluppano e valorizzano la sostenibilita, come le imprese del Made in Italy implementano il
concetto di sostenibilita al loro interno e come valorizzano alcune o la maggior parte delle azioni per la sostenibilita,
intraprese dalle stesse imprese, per generare fiducia nei propri clienti (consumer o business), creando valore condiviso
e sostenibile per gli stakeholder.

Metodologia. Il presente lavoro si basa su una metodologia di tipo qualitativo, attraverso | ‘analisi di diversi casi di
studio (multiple case study) con scopo sia esplorativo che esplicativo o causale (Yin, 1993, 2003), che permettera di
realizzare altresi una comparazione tra i diversi business model orientati alla sostenibilita, utilizzati dalle imprese
della casistica, e le relative strategie di corporate reputation, attuate per la creazione di valore per i clienti e di valore
condiviso con tutti gli stakeholder.

Dopo una preliminare analisi, in diverse regioni italiane, di una casistica estesa di PMI italiane, che si sono distinte
per le scelte strategiche orientate alla sostenibilita e alla valorizzazione del Made in Italy, & stata selezionata una
limitata casistica di imprese, in alcune regioni dell ’Italia e soprattutto nelle regioni di Puglia e Basilicata, che hanno
gia realizzato, in questi ultimi anni, investimenti mirati allo sviluppo di una cultura della sostenibilita sia all 'interno
dell 'organizzazione sia all ‘esterno, verso i clienti (consumer e/o business) e gli altri stakeholder.

Inoltre, il presente lavoro in itinere si focalizza sul concetto di sostenibilita applicato all interno delle imprese, con
un focus sulle strategie che le stesse imprese possono implementare per far conoscere agli stakeholder le proprie azioni
e creare fiducia negli stessi.

Infatti, sono stati individuati, nelle azioni e nelle scelte strategiche delle imprese, alcuni elementi fondamentali per
poter realizzare una cross case analysis e per comprendere come le scelte strategiche delle imprese della casistica
stanno generando valore e creando fiducia negli stakeholder.

Tali elementi fondamentali sono rappresentati in primis dal valore della sostenibilita esplicitato nella mission
aziendale, e nella comunicazione interna ed esterna dei valori aziendali; dalla realizzazione dei prodotti sostenibili
ottenuti in seguito ad accordi di filiera corta, a chilometro zero, valorizzando il Made in Italy (Gotze et al., 2019) e le
materie prime del territorio, nonché valorizzando i legami con il territorio di origine; dal riutilizzo degli scarti di
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produzione in un’ottica di economia circolare e attraverso investimenti in processi o prodotti innovativi per la
sostenibilita, ottenendo le rispettive certificazioni di sostenibilita da parte di enti di certificazione.

Le suindicate azioni, quindi, rappresentano alcuni elementi fondamentali su cui poter basare |’osservazione delle
strategie delle imprese, che vogliono creare valore condiviso e sostenibile, generando fiducia nel pubblico degli
stakeholder (Barile, 2009, Siano, 2012).

In un secondo momento la presente ricerca approfondira (con I’opportuna triangolazione delle fonti) I’analisi
comparativa sia con |’ampliamento della casistica sia con |’analisi delle performance commerciali ed economico
finanziarie delle imprese selezionate, in modo da poter valutare anche la risposta degli stakeholder e la creazione del
valore.

Risultati. Da una prima fase di confronto della letteratura di management analizzata e da una preliminare analisi
delle imprese della casistica selezionata si puo delineare che tutte le imprese analizzate, nell 'ultimo decennio, hanno
preso consapevolezza del valore della sostenibilita e si stanno sempre piu orientando strategicamente verso la
valorizzazione di alcuni elementi fondamentali, individuati nel presente lavoro, per la realizzazione di business model
attenti alla sostenibilita e alla condivisione di tale valore con gli stakeholder, attraverso un percorso strategico di
comunicazione, per la crescita della fiducia nell’impresa e per |’aumento della propria reputazione (Cowan et al.,
2020). Infatti, pur essendo le imprese selezionate di dimensioni e settori diversi, localizzate in regioni diverse, si puo
gia evincere che tutte hanno intrapreso e stanno realizzando un percorso di cambiamento per la valorizzazione della
sostenibilita sia all’interno sia verso | esterno, a beneficio dei clienti, sempre piu attenti ed esigenti, e di tutti gli altri
stakeholder.

In alcuni casi selezionati e evidente una valorizzazione maggiore della sostenibilita sin dall 'enunciazione nella
Mission aziendale, in altre esclusivamente nel sito web o attraverso la comunicazione delle certificazioni ottenute in
materia di prodotti, packaging o processi sostenibili; in altre imprese, invece, attraverso forti investimenti in
innovazione dei processi produttivi o dei prodotti o negli accordi di filiera per gli approvvigionamenti delle materie
prime, con particolare valorizzazione dell ‘origine proveniente dai territori di localizzazione delle stesse imprese, in
modo da garantire un minore impatto sull ‘ambiente, generando valore nell ‘'economia del territorio e accrescendo la
fiducia negli stakeholder.

Le PMI analizzate, in questa fase preliminare della ricerca, sono imprese familiari, manifatturiere, longeve, legate
spesso alla storia dei valori familiari, con un management rappresentato spesso da giovani, con forti investimenti
innovativi nei processi produttivi e in sostenibilita, appartenenti sia al settore del Food, sia della Salute e Igiene,
nonché al settore della produzione di carta e di packaging.

Inoltre si evidenzia che il segmento di mercato a cui si rivolgono le imprese della casistica sono sia il B2C sia il
B2B, come riportato nella tabella seguente.

E’ particolarmente interessante precisare che la casistica delle imprese, anche se limitata numericamente, ¢
diversificata nel settore di appartenenza (agroalimentare, prodotti del benessere e salute, produzione di carta, etc),
nelle dimensioni e, come gia accennato, € diversificata anche nel territorio della sede aziendale (Puglia e Basilicata).

Nella seguente tabella si riporta la sintesi di una preliminare valutazione qualitativa, in termini di intensita, su una
scala di valori a 5 passi (1 min, 5 max), per ogni singolo elemento fondamentale presente nelle azioni delle imprese
della casistica per la realizzazione di un modello di gestione che valorizzi le scelte strategiche per la sostenibilita e la
creazione di fiducia negli stakeholder.

. B D
e gLl (Foo dABZC e (Cartiera e C (Salute e
Elementi fondamentali BéB) PECERIN (Fmae, 2] | e, (B2 e
B2B) B2B)
VALORI SOSTENIBILITA’ NELLA MISSION 5 2 4 5
MATERIE PRIME UTILIZZATE 5 4 5 4
LAVORAZIONE/RIUTILIZZO SCARTI 2 5 1 3
ECONOMIA CIRCOLARE 3 4 1 3
PRODOTTI SOSTENIBILI 5 4 4 4
PACKAGING SOSTENIBILE 4 4 3 5
COMUNICAZIONE SOSTENIBILITA’ 5 3 3 5
CERTIFICAZIONI 5 4 4 5
MADE IN ITALY E FILIERE 5 4 5 5
INNOVAZIONE PER LA SOSTENIBILITA’ 5 4 5 4

Si puo osservare che le imprese sin ora analizzate comunicano tutte in modo strategico |’importanza della
sostenibilita, valorizzando piu di uno degli elementi fondamentali individuati, come ad esempio le scelte strategiche di
filiera o quelle relative all’innovazione dei processi di produzione o del packaging sostenibile o delle relative
certificazioni ottenute.

Infatti, le imprese analizzate del settore agroalimentare, focalizzate su un segmento B2C, sono ad esempio
particolarmente attente alla comunicazione web, social ed istituzionale delle scelte strategiche di corporate
sustainability, nonché al packaging sostenibile o alla certificazione della filiera, grazie agli accordi di filiera stipulati
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con i fornitori di materie prime del proprio territorio, promuovendo anche il valore del Made in Italy o del Made in
Puglia/Basilicata.

Mentre le altre PMI analizzate, focalizzate su un segmento B2B o che realizzano una quota rilevante del fatturato di
vendita come private label, comunicano maggiormente, sia nelle forme tradizionali sia attraverso una comunicazione
web e social, le certificazioni ottenute in materia di sostenibilita ambientale o | ‘attenzione all ‘'economia circolare e al
riutilizzo degli scarti di produzione.

Tutte le imprese della casistica, sia focalizzate sul B2C che sul B2B, sono attente al packaging sostenibile e alle
materie prime utilizzate, nonché agli investimenti in innovazione per il risparmio energetico o nei processi produttivi
maggiormente orientati alla sostenibilita ambientale.

La valorizzazione del modello di business sostenibile (Evans et al., 2017), a monte, e la creazione di fiducia negli
stakeholder, a valle, sono due strategie che solamente attraverso un vero processo di cambiamento e di miglioramento
del modello di business & possibile attuare, realizzando quel processo di crescita del valore reputazionale dell ‘impresa
e di crescita di valore condiviso tra | 'impresa, gli stakeholder e il territorio circostante | ’impresa (Porter, 2011).

Limiti della ricerca. Il presente studio in itinere presenta il limite principale di un’analisi di tipo qualitativo svolta
su un numero limitato di casi aziendali, anche se appartenenti a territori e a settori economici diversi. L estensione
della casistica delle imprese analizzate e la comparazione dei diversi casi di studio permetterd, in seguito, di ridurre la
possibilita di errore e di cattiva interpretazione dei risultati e di ottenere la generalizzazione analitica (Yin 1993, 2003)
dei risultati della ricerca.

Implicazioni manageriali. Attraverso il presente progetto di ricerca, pertanto, si intende individuare innanzitutto
gli elementi comuni che caratterizzano le strategie di sostenibilita e di relativa comunicazione nelle imprese del Made
in Italy, appartenenti a diversi settori, territori, nonché diversificate per dimensioni e per segmenti di mercato,
fornendo utili indicazioni per le imprese che stanno approcciando la tematica della sostenibilita nelle loro strategie. Si
intende inoltre verificare se tali strategie, basate sulla presenza di pattern comuni, consentono alle imprese di generare
un incremento della fiducia nei loro clienti e negli stakeholder, nonché un incremento della propria corporate
reputation, contribuendo al miglioramento delle proprie performance e alla creazione del valore (Jingjing et al., 2021).
Infine, grazie all ‘estensione delle osservazioni e delle analisi in profondita su una pit ampia casistica di imprese, si
potra giungere ad una generalizzazione analitica dei risultati della presente ricerca, giungendo anche all ‘elaborazione
di un possibile modello strategico per la sostenibilita, che incrementi la fiducia nei clienti e crei valore per tutti gli
stakeholder.

Originalita del paper. L originalita di questo lavoro risiede nell‘analisi delle strategie applicate dalle piccole e
medie imprese del Made in Italy, attraverso la focalizzazione, da parte delle stesse, su alcuni elementi fondamentali per
la realizzazione di una strategia corporate sustainability, che possa generare valore per le stesse e per i propri
stakeholder, attraverso azioni volte ad accrescere la fiducia e la reputazione delle stesse nei confronti degli
stakeholder.

Parole chiave: Sostenibilita, Strategie, PMI, Made in Italy, Fiducia, Reputazione, Certificazioni, Packaging.
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